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RESUMO

Diante de wum contexto de pandemia vivenciado por todos que,
conseguentemente, tornou-se um dos assuntos mais comentados da atualidade,
houve um grande investimento em campanhas publicitarias e propagandas
voltadas para essa tematica. Desta forma, surgem trabalhos interessados em
investigar aspectos nesse contexto. Em nosso trabalho, temos por objetivo geral,
analisar aspectos da construcdo retérico-argumentativa de discursos
publicitarios e propaganda governamental em contexto pandémico do
coronavirus. Para tanto, temos por objetivos especificos; identificar e interpretar
as teses defendidas nesses discursos de contexto pandémico; analisar técnicas
argumentativas e lugares da argumentacdo mobilizados na defesa de suas
teses; e interpretar as hierarquias dos valores construidas na defesa das teses
dos discursos e sua relacdo com o contexto pandémico. Para tais feitos, realiza-
se, entdo, uma pesquisa de metodologia cientifica qualitativa e base exploratoria,
e tendo por aparato teorico, os estudos da Nova Retodrica de Perelman e
Olbrechts Tyteca (2005), juntamente com as contribuicbes de Souza (2008),
Abreu (2010), e Tito Cardoso e Cunha (1998). Esta pesquisa traz alguns dos
seus resultados voltados a defesa de teses em defesa do distanciamento social
e incentivo a prevencéo do coronavirus, defendidas pelas empresas: Chevrolet,
Coca-Cola e Nike, tendo seus argumentos e hierarquias de valores priorizando
a saude da populacdo. Em contrapartida, temos também a tese elaborada pelo
Governo Federal do Brasil, que defende o posicionamento de que o Brasil ndo
pode parar, tendo seus valores e argumentos mobilizados em funcdo da
economia do pais e no seu funcionamento. Dessa forma, a constru¢do deste
trabalho permite a contribuicdo para novas pesquisas do campo da
argumentacdo e estudos da nova retorica, trazendo suas conclusdes a partir de
exemplos do cotidiano, voltados a uma tematica de extrema importancia dentro
do contexto em que foi produzido.

Palavras-chave: Campanhas Publicitarias. Pandemia do Coronavirus. Teses.
Técnicas argumentativas. Hierarquias de Valores.



ABSTRACT

In face of a pandemic context experienced by everyone, which consequently has
become on there was a large investment in advertising campaigns aimed at this
theme.e of the most talked about issues of the present time, Thus, there are many
works with interest in investigating aspects in this context. In our work, we
investigate the rhetorical-argumentative construction of governmental advertising
discourses in a coronavirus pandemic context, in order to understand and
analyze argumentative aspects of the construction of these discourses.
Therefore, we aim to analyze the theses of advertising speeches, and identify the
argumentative techniques used in the construction of their defenses, as well as
understand the construction of the hierarchies of values, together with their
places of argumentation. For such feats, research of qualitative scientific
methodology and exploratory basis is carried out, and having as theoretical
apparatus, the studies of New Rhetoric by Perelman and Lucie Olbrechts Tyteca
(1992), (2005), as well as the contributions of Souza (2008), Abreu (2010), and
Tito Cardoso and Cunha (1998). This research brings some of its results aimed
at defending theses in defense of social distancing and encouraging the
prevention of coronavirus, defended by companies: Chevrolet, Coca-Cola and
Nike, having their arguments and value hierarchies prioritizing the population's
health. In contrast, we also have the thesis elaborated by the Federal
Government of Brazil, who defends the position that Brazil cannot stop, having
its values and arguments mobilized according to the country's economy and its
functioning. Thus, the construction of this work allows the contribution to new
research in the field of argumentation, and studies of the new rhetoric, bringing
its conclusions from daily examples focused on a topic of extreme importance
within the context produced.

Keywords: Advertising Campaigns. Coronavirus Pandemic. Theses.
Argumentative techniques. Hierarchies of Values.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

Partimos do pressuposto de que esta pesquisa pode trazer contribuicdes
que envolvem os estudos da Nova Retoérica, se conectando com um dos
assuntos que mais tem sido abordado no presente momento de construcéo desta
pesquisa que gira em torna da pandemia do novo coronavirus. Diante disso,
percebemos como algumas empresas tém se mobilizado diante da situagéo
cadtica de saude e de crise financeira, ao ponto de investirem nos meios de
comunicacado e publicidade, justamente para abordar o assunto em questéo, e
0S seus posicionamentos frente a essa pandemia, incentivando, na grande
maioria das vezes, um modo de combate a essa nova pandemia.

A importancia de se estudar esta temética, se observa ainda pela
oportunidade de discutir e compreender a teoria argumentativa, dentro de um
contexto da atualidade, de textos do cotidiano, assim como entender as
diferentes construcdes discursivas em géneros bastante divulgados. Por esse
motivo, a escolha deste tema acaba refletindo a juncdo da teoria com o campo
discursivo que envolve campanhas publicitarias e a propaganda. Dessa forma,
surgiu o interesse de aproveitar o0 momento em questdo, selecionando
publicidades com a mesma tematica, porém com diferentes perspectivas em
alguns aspectos de defesa em suas teses.

Nesta pesquisa iremos apresentar alguns exemplos de campanhas
construidas frente ao contexto de pandemia do novo coronavirus, iniciado no
ano de 2020. Sendo que o mesmo sera analisado a partir dos estudos da Nova
Retdrica de Perelman, tendo por principal base as suas obras “tratado da
argumentacdo” (2005) e “O Império Retorico” (1992), trazendo suas
contribui¢des, juntamente com uma nova roupagem da antiga retorica grega,
iniciada e aprofundada por Aristételes. Juntamente com esta mesma linha
tedrica da argumentacao, fundamentamos também essa pesquisa nos autores:
Abreu, em “A arte de argumentar” (1999), Souza na obra ‘Linguagem, discurso
e cultura: multiplos objetos e abordagens” (2008) e Cardoso e Cunha em “A Nova
Retérica de Perelman” (1998).

O objetivo geral da pesquisa trata de analisar aspectos da construcao
retérico-argumentativa de discursos publicitarios e propaganda governamental

em contexto pandémico, com foco nas teses defendidas e nas hierarquias de



valores construidas. E tendo por objetivos especificos; identificar e interpretar as
teses defendidas em anuncios de contexto pandémico; analisar as técnicas
argumentativas e os lugares da argumentacéo mobilizados na defesa das teses,
e interpretar e compreender as hierarquias dos valores construidas na defesa
das teses em seus discursos, e sua relagdo com o contexto pandémico.

O presente trabalho tem por seu método de pesquisa qualitativa de base
exploratéria e o corpus aqui investigado € constituido por 3 anuncios
publicitarios, e 1 um anudncio propaganda governamental, todos envolvendo o
contexto pandémico, os quais foram escolhidos e retirados diretamente da
pagina do Youtube. Os 3 andncios publicitarios foram produzidos por famosas
empresas comerciais, ja o anuncio propaganda é de producdo do Governo
Federal, representado pelo presidente Jair Bolsonaro. Respectivamente o0s
anuncios sdo: “Ndo use seu chevrolet hoje” da empresa Chevrolet de
automoveis; “Existem razdes para acreditar” de produgdo da marca Coca-Cola;
“PlayForTheWorld” (Jogue pelo mundo)” da empresa Nike; e “O Brasil ndo pode
parar’ do Governo Federal. Por se tratar de discursos publicitarios e uma
propaganda, todos em formatos de audio e video, foi necessario transcrevé-los
separadamente em pequenos trechos, para melhor compreenséao de analise das
teses, técnicas e argumentos estudados na teoria desta pesquisa.

Por fim, esta pesquisa se divide em 5 capitulos, juntamente com seus
subtépicos, e formada respectivamente por consideracdes iniciais; onde
abordamos a respeito do tema desta pesquisa, e de que forma este assunto
podera contribuir no ambito académico; capitulo 2 traremos a argumentacao do
discurso na perspectiva da nova retérica, onde serdo especificados quais
embasamentos tedéricos foram utilizados, juntamente com 0s principais autores
que fazem parte da teoria que subsidia nosso trabalho. O capitulo 3 foi dedicado
para expor 0s aspectos metodolégicos de desenvolvimento do trabalho,
caracterizando qual o tipo de pesquisa utilizado, e as consideracdes sobre esse
objeto de estudo que € o discurso publicitario.

Aléem disso, também explicamos qual a delimitacéo e coleta do corpus, ou
seja, de onde foi retirado, quem s&do seus produtores, de que forma foram
coletados, em razao de que foram selecionados e quais 0s seus procedimentos
analiticos. No capitulo 4 temos a analise desses anuncios, mostrando suas

principais teses e técnicas argumentativas, e quais 0s valores hierarquicos e
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lugares da argumentacéo que sdo mobilizados na defesa dessas teses, e por
altimo as consideracdes finais, nas quais exploramos os resultados obtidos
referentes a questao que impulsionou a producao desta pesquisa, e as possiveis
contribuicdes aos estudos da teoria da argumentacdo da Nova Retdrica e ao
desenvolvimento de um olhar critico do auditério mediante os discursos que lhes

sao apresentados.
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2 ARGUMENTACAO NO DISCURSO NA PERSPECTIVA DA NOVA
RETORICA: UM PONTO DE VISTA INTRODUTORIO E CONCEITUAL

Para iniciar a reflexdo sobre a nova retorica de Chaim Perelman, vale
destacar que se trata de uma teoria que teve as contribuicdes da retérica de
Aristoteles, juntamente com os estudos da dialética, a qual tinha por seu objetivo
identificar os meios de persuasdo no discurso. Tendo em vista essa nova
roupagem da retdrica, € preciso entender que nada descredibiliza as primeiras
fontes desta teoria, embora suas melhorias e ampliacdes aplicadas por
Perelman deram estrutura e conceitos ao que antes sO se conhecia em sua
forma mais robusta e superficial.

Este capitulo foi construido com o objetivo de mostrar aspectos
introdutérios e no¢Bes gerais da perspectiva tedrica da pesquisa, considerando
os estudos da Nova Retorica de Perelman. Para tanto, foram separados alguns
pontos relevantes dessa teoria que se adequam justamente a analise da
construcdo argumentativa dos anuncios escolhidos. Consequentemente seréo
esbocados os temas seguindo a sequéncia de: as teses e 0 seu papel na
construcdo do discurso, onde situa-se um pouco sobre 0s principais elementos
da argumentacdo, em seguida, as técnicas argumentativas utilizadas no
discurso, que sdo a base de ligacdo entre as teses iniciais e principais do
discurso, e por fim os lugares da argumentacéo juntamente com seus valores e

hierarquias.

2.1 As teses e seu papel na construcdo do discurso

Para melhor entender o papel da tese na construcao discursiva, € preciso
compreender quais S&o 0s principais elementos que constituem a argumentagao.
Para este feito precisamos voltar aos estudos que antecedem também a nova
retérica. Aristoteles vem nos trazer essas respostas, de modo que ele acabou
dividindo essa estrutura de formacgao em trés pilares, conhecidos como: Ethos,
também conhecido como ética, pois vem falar justamente do carater do sujeito
(orador) de modo que sua moral diante do publico causara um certo peso da

aceitacdo ou ndo do seu discurso. Também temos o Phatos, conhecido por se
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tratar das emoc¢des que o discurso pode causar no publico, e, por fim, temos o
Logos que vem a ser o proprio discurso.

Diante do exposto, vale ressaltar que a tese € a parte da constituicdo do
Logos, ou seja, ela pertence e faz parte da constru¢do do discurso (légica ou
razdo). De modo que é de grande importancia que haja a interagéo entre o orador
com o auditério, no processo de defesa da tese pelo orador, dos argumentos
mobilizados e valores hierarquisados para reforcar a defesa da tese nos
discursos. Segundo Gilton (2008)

Essa tese ou proposigéo se apresenta como uma sintaxe, tendo,
como define Ide e outros tedricos, as funcdes de formular o que
diz o texto, produzir luz e de dizer o verdadeiro (ou o falso); e,
também, o verossimil ou provavel. Além disso, a formulagéo de
uma tese permite uma melhor avaliagao critica do pensamento
do autor. (SOUZA, 2010, p. 67)

O orador por sua vez, tem por objetivo ndo apenas expor sua tese no
discurso, mas também a defender, utilizando os seus argumentos e técnicas,
pois, para que uma tese cumpra a sua funcao em determinado texto ou discurso,
€ necessario que a mesma seja aceita pelo publico, ou seja, ela precisa fazer
sentido, independentemente de ser verdadeira ou falsa, pois para a nova retérica
0 que importa é a adesao da tese considerando os valores do auditério, uma vez

gue nédo busca enunciar o verdadeiro. Vejamos na citacao seguinte:

O objetivo de toda argumentacéo, ja o dissemos, é provocar ou
aumentar a adesdo dos espiritos as teses que se apresentam a
seu assentimento: uma argumentacao eficaz € a que consegue
aumentar essa intensidade de adesdo, de forma que se
desencadeie nos ouvintes a acao pretendida (a¢do positiva ou
abstencédo) ou, pelo menos, crie neles uma disposi¢do para a
acao, que se manifestara no momento oportuno. (PERELMAN;
OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p. 50)

Precisamos entender que, a tese além de ser a ideia principal de um texto,
seja ele verbal ou ndo, também ocupa um lugar de centralidade na construgéo
dos discursos, por esse motivo é essencial que o orador seja capaz néo sé de
transmiti-la, mas também de defende-la através dos seus argumentos que sao

primordiais para causar ou aumentar a aceitacédo do publico referente a sua tese.
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2.2 As técnicas argumentativas utilizadas para ancorar as teses defendidas

A tese pode ser entendida como a ideia principal tratada em um discurso,
ou seja, a propria razdo, que sempre é formada como uma preposi¢éo, ou frase,
trazendo a tona o que de fato est4 sendo colocado em questéo, e para que essas
teses possam de fato fazer sentido, e serem aceitas pelo auditorio, € necessario
que o orador em sua funcao ativa, se utilize de métodos que séo as técnicas
argumentativas, como ferramentas que visam ancorar essas teses.

De acordo com a Nova Retérica de Perelman e Tyteca, existem quatro
diferentes tipos de técnicas argumentativas, (SOUZA 2008, p. 68) sendo trés
delas de associacfes de nocdes, e uma por dissociacfes. Seguindo essa
sequéncia temos, os argumentos quase- légicos, que segundo Perelman e

Tyteca:

Obedecendo a regras ldgicas, eles discutem contradi¢des,
incompatibilidades, regras de justica, entre outros. Esses
principios se apresentam como compardveis a raciocinios
formais, l6gicos ou matematicos. (PERELMAN; TYTECA. 1996,
p.220).

Tais argumentos levam em consideracao regras de raciocinios légicos, de
modo que chegam a ser comparados com principios matematicos, ou seja, nao
deve existir davidas nesse caso, seus resultados que implicam em defesa de
uma tese precisam ser exatos. Outra grande técnica argumentativa é chamada
de Os argumentos baseados na estrutura do real, os quais: segundo Perelman
e Olbrechts-Tyteca, se utilizam de validades que se apresentam na propria
sociedade para estabelecer uma solidariedade entre juizos admitidos e outros
que se procura promover. (PERELMAN; OLBRECHTS-TYTECA, 1996, p. 298).

Esses tipos de técnica, diferentemente dos quase-logicos, ndo se baseiam
nos raciocinios de compatibilidade e incompatibilidade, pois na verdade segundo
Abreu (2010), n&o estdo ligados a uma descricao objetiva dos fatos, mas a
pontos de vista, ou seja, a opinides relativas a ele.

Esses tipos de argumentos séo divididos em argumento pragmatico, volta-
se apenas para o resultado, ignorando os meios pelos quais foram utilizados
para se chegar ao final, fundamentando-se por exemplo no vinculo causal de

acontecimentos sucessivos. Outro argumento é o do desperdicio, e como o
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proprio nome ja sugere, essa técnica baseia-se no fato de que, ao iniciar algo é
preciso seguir até o fim, sendo que a ideia de parar o que comecou implica um
desperdicio de tempo, trabalho e investimento. Em seguida, temos também a
argumentacao pelo exemplo, essa sugere a utilizagdo de exemplos de pessoas
ou acontecimentos, que sejam interessantes de se imitar, dando assim mais
credibilidade aos argumentos em énfase.

Dando continuidade, temos outra técnica nomeada argumentacao pelo
modelo ou pelo antimodelo, que na verdade € uma espécie de variacdo da
anterior. Com este, os exemplos podem ser positivos sendo representados como
modelo, e negativos no caso do antimodelo, ou seja, o0 modelo seria 0 exemplo
a se segquir, ja o antimodelo o que deve ser evitado. Conforme Abreu (2010, p.
28), segundo Montaigne, o antimodelo € mais eficaz que o modelo. Dizia ele,
citando o estadista romano Catéo, que “os sensatos tém mais que aprender com
os loucos do que os loucos com os sensatos”. E temos também a técnica de
argumentacao pela analogia, nessa técnica utilizamos um efeito comparativo
analdgico de uma tese, o qual sugere certa semelhanc¢a com a tese principal que
esta sendo defendida. Vejamos o exemplo a seguir:

O renomado médico baiano Elsimar Coutinho utiliza a
argumentacdo pela analogia, em um livro chamado
Menstruacao, a Sangria Inutil, defendendo a tese (principal) de
gue as mulheres devem evitar a menstruacdo, tomando uma
medicacdo que iniba a ovulagdo. Ao ser questionado se isso ndo
seria interromper uma coisa natural, diz ele que nem tudo aquilo
gue é natural € bom. Um terremoto, por exemplo, € uma coisa
natural e ndo é boa. Uma enchente é uma coisa natural e ndo é
boa. Uma infeccdo por bactérias é uma coisa natural e ndo é
boa. Tanto que tomamos antibiéticos para combaté-la. Segundo
ele, a menstruagdo, embora natural, tem aspectos indesejaveis
como a tensdo prémenstrual, e o perigo de enfermidades graves
como a endometriose. (ABREU ,2010, p. 28)

Neste exemplo podemos entender que a argumentacao por analogia, nao
depende da comparacao apenas de objetos ou fatos semelhantes, pois em seu
argumento o intuito era justamente impor a ideia de que, o simples fato da
menstruacao ser algo natural da mulher, ndo signifique que seja algo bom, pois
nem tudo que € natural € bom, e acabando comparando esse fato com outros
considerados naturais, porém ruins. Como ilustrado inicialmente, temos

também a técnica de dissociacéo de no¢des que segundo Perelman e Tyteca:
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A dissociacdo pressupde a unidade primitiva dos elementos
confundidos no seio de uma mesma concepc¢ao, designados por
uma mesma nocgdo. A dissociacdo das noc¢Oes determina um
remanejamento mais ou menos profundo dos dados conceituais
gue servem de fundamento para a argumentacédo. Ja nao se
trata, nesse caso, de cortar os fios que amarram elementos
isolados, mas de modificar a prépria estrutura destes.
(PERELMAN; TYTECA, 2005, p.467-468

Nesta técnica, o que é levado em consideracgéo, € o centro que dissocia um
par da relacdo entre a aparéncia e realidade, onde este Ultimo nos apresenta a
contradicdo existencial deste primeiro. Um bom exemplo dessa dissociagcédo €
representado no Mito da Caverna de Platdo, onde os ecos e sombras (aparéncia)
gue sao presenciados pelos prisioneiros da caverna, sdo uma distor¢cdo do que
de fato esta do lado de fora (realidade). Outro exemplo que podemos destacar,

€ 0 da musica zerovinteum, da banda de rock Planet Hemp (1996).

E muito facil falar de coisas tao belas/ De frente pro mar, mas de
costas pra favela/De |4 de cima o que se vé é um enorme mar
de sangue/ Chacinas brutais, porradas de gangue/O Pao de
Acucar de |4 o diabo amassou/Esse € o0 Rio e se vocé néo
conhece, bacana, tome cuidado/As aparéncias enganam/Aqui a
lei do siléncio fala mais alto/Te calam por bem ou vai pro mato.
(apud VERONEZ. HEMP, 1996, Faixa 1)

Na musica vemos claramente uma critica da visao limitada que as pessoas
de classe média/alta possuem em relacéo ao do Rio de Janeiro, esquecendo por
exemplo que nao se trata da total realidade do estado, pois essa visdo néo se
enquadra por exemplo aos moradores de favelas e bairros mais pobres. Por fim,
esses foram alguns exemplos da categoria “técnicas argumentativas”, valendo
ressaltar que essas técnicas nao se limitam com os exemplos aqui expostos,

porém sdo as principais e mais utilizadas dessa teoria.

2.3 Os lugares da argumentacéo

Segundo Abreu, para (re)hierarquizar os valores do nosso auditério,
podemos utilizar algumas técnicas conhecidas desde a Antiguidade e que
recebiam o nome de lugares da argumentacdo. Ou seja, esses lugares sdo de

grande importancia para conhecimento do seu orador, pois sao justamente a
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partir destes que se obterd o conhecimento dos valores hierarquizados de seu
auditério, podendo desta forma, montar novas estratégias, partindo desses

principios. Esses lugares também podem ser definidos como:

Premissas de ordem geral utilizadas para reforcar a adeséo a
determinados valores. O nome lugares era utlizado pelos
gregos, para denominar locais virtuais facilmente acessiveis,
onde o orador pudesse ter argumentos a disposicdo, em
momento de necessidade. (ABREU, 2010, p. 35).

Essas premissas, ou lugares da argumentacédo, de onde se buscam os
argumentos, estdo distribuidos em: lugar de quantidade, lugar da qualidade,
lugar da ordem, lugar da esséncia e lugar da pessoa.

O lugar da quantidade expressa a ideia de que, tudo que for mais
guantitativo em relacdo a outra possui maior valor e credibilidade. Partindo desta
nogao, entra por exemplo as questées do senso comum, semelhante e aliado a
democracia, interessado também na utilizacdo de numeros estatisticos. E
diferentemente deste primeiro temos o lugar de qualidade que se opfe ao de
guantidade. Como o préprio nome nos remete, esse lugar ndo da credibilidade
as questdes quantitativas, e sim aos valores de Unico e raro, Abreu nos mostra

um exemplo sobre.

O exemplo classico do lugar de qualidade é o de um animal de
estimagcdo. Um céo é, de um ponto de vista geral, apenas mais
um exemplar da sua espécie, mas, para a criangca a quem
pertence, € um exemplar Unico. Sob a éptica desse lugar, tudo
aquilo que é ameacado ganha valor iminente. Podem ser as
baleias, o urso panda ou o mico-ledo-dourado. (ABREU, 2010,
p. 37).

Ou seja, 0 que importa nesse caso € o grau de apreco e originalidade, algo
semelhante por exemplo, seria o quadro tdo famoso da Monalisa, que apesar de
existirem milhares de exemplares quase idénticos, o original sempre sera de
maior apreco e raridade, a quem diga que nesses casos a propria esséncia da
arte permanece no mesmo.

Outra premissa € o lugar de ordem, que segundo (ABREU, 2010, p. 38), “O
lugar de ordem demonstra a superioridade do anterior sobre o posterior, das

causas sobre os efeitos, dos principios sobre as finalidades etc.” Ou seja, afirma
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gue algo é de maior credibilidade quando se é dos primeiros, o que criou, 0 que
fundou, o que estda a mais tempo no mercado, dentre outras afirmacdes que
tentam validar os que antecedem aos posteriores.

Temos também o lugar de esséncia, e neste caso, a supervalorizacdo se
baseia entre os individuos que de alguma forma sdo colocados como
verdadeiros exemplos e esséncia de modelos, ou seja, 0 que para uns seria 0
icone perfeito do ideal, que segundo (SOUZA, 2008, p. 64), “a forca
argumentativa esta naquilo que é a representacdo real de algo, de modo que, o
que encarna melhor um padréao, uma fungao, é valorizado por isso mesmo.” Ou
seja, a esséncia daquilo que seria belo, ideal, ou mesmo de qualidade, mas tudo
feito de forma plausivel historicamente.

Temos também o lugar de pessoa, e esse tipo de argumento tem por ideia
central a frase: primeiro as pessoas, depois as coisas (SOUZA, 2008), de modo
que segundo esse argumento, as pessoas sao mais importantes que a coisas,
ou seja, dando sempre maior énfase ao ser humano, sobre o seu valor e mérito
na sociedade buscando em primeira instdncia priorizar a sua dignidade.

Tomamos o exemplo a seguir:

Quando um candidato a governador diz, por exemplo, que, se
for eleito, construira trinta escolas, seu opositor dira, utilizando o
lugar de pessoa, que nao construira escolas. Procurara, isto sim,
dar condigBes mais humanas ao trabalho do professor, melhores
salarios, programas de reciclagem etc. Dard preferéncia ao
homem, néo aos tijolos. (ABREU, 2010, p.41)

Notemos que nesse tipo de argumento a importancia que é dada as
pessoas em primeiro lugar, insistindo na necessidade de melhores condi¢des de
vida dentro dos espacos. Vale ressaltar que essa ideia ndo exclui a preocupacao
com as demais coisas, e sim na priorizagdo do humano como meio de

convencimento e aceitacao do publico-alvo.

2.4 Os valores na argumentacéao e suas hierarquias

Para Perelman e Tyteca, “o contato entre o orador e seu auditorio ndo
concerne unicamente as condicbes prévias da argumentacdo” pois é

imprescindivel aos alguns requisitos para atender 0s objetivos em seus
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discursos. Um deles é referente a reputacado e qualidade que esse orador possui
diante do seu publico, pois querendo ou ndo, a fama acarretada que esse orador
possui, fara toda diferenca em relacao a credibilidade que tera no seu discurso.
Outro ponto de suma importancia € o conhecimento que precisamos ter em
relagdo ao auditorio, considerando seus valores e suas paixdes, e diante disso,
passar a adaptar o seu discurso para melhor influéncia de adeséao do publico.
Dessa forma € incontestavel que todo e qualquer auditério carrega em si
valores 0s quais muitas vezes podem ser ou ndo, 0S mesmos de pessoa para
outra, porém o que ira distinguir os seus ideais discursivos serdo a forma como
esses valores séo hierarquizados, tendo em mente a concepcéo de que esses

sao influenciados pela cultura, ideologias e modos de vida, que segundo Abreu

As hierarquias de valores variam de pessoa para pessoa, em
funcdo da cultura, das ideologias e da propria histdria pessoal.
E conhecido o provérbio que diz que n&o se deve falar em corda
na casa de um enforcado, (ABREU, 2010, p. 34)

E importante destacar que, esses valores de hierarquia podem determinar
a aceitacao ou ndo por parte dos ouvintes, tendo em vista que, o que pode ser
um fator primordial de incompatibilidade entre orador e auditério é justamente
identificar o grau de hierarquia desses valores, ou seja, ndo os ignorando, mas
fazendo-se refletir sobre o papel, e a importancia de cada um frente aos
discursos e argumentos a serem utilizados pelo orador.

Com relacéo aos valores, Chaim Perelman vem nos mostrar uma divisao
em duas categorias, que sdo; os valores concretos e abstratos. Segundo
Perelman, os valores concretos “sao aqueles que se referem a um ser particular,
a um objeto, a um grupo ou a uma instituicdo, considerados na sua unicidade, ja
0s abstratos sdo aqueles ligados a justica ou a veracidade. Ambos os valores
estardo sempre inseridos na sociedade, por mais que um desses venha esta

mais presente que o outro, dependendo do meio cultural. Para Perelman:

A argumentacgdo se baseia conforme as circunstancias, ora nos
valores abstratos, ora nos valores concretos; as vezes, é dificil
perceber o papel representado por uns e por outros. Quando
dizemos que os homens séo iguais porque filhos de um mesmo
Deus, parecemos estear-nos num valor concreto para encontrar
um valor abstrato, o da igualdade; mas poderiamos dizer
também que se trata, nesse caso, apenas do valor abstrato que
se expressa recorrendo, por analogia, a uma relagdo concreta;
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apesar do emprego do porque, o ponto de partida estaria no
valor abstrato. (PERELMAN. OLBRECHTS-TYTECA, 2005, p.
88)

De fato, é preciso entender que ndo existe uma sociedade ou cultura, que
exclua totalmente uns desses valores para se estabelecer somente em um
destes. E tanto que, como na citagdo anterior, podemos ver tanto os valores
abstratos quanto os concretos se alternando entre si dentro de uma mesma
premissa.

Para Chaim Pelreman e Tyteca Olbrechts (2005) “a argumentagao nao se
esteia somente nos valores concretos e abstratos, mas também em suas
hierarquias, tais como, a superioridade do homem sobre os animais, e dos
deuses sobre os homens. A hierarquizacao dos valores como o préprio nome ja
sugere, nos diz justamente da forma como esses valores sejam eles concretos
ou abstratos, se organizam de forma preferencial, de modo que, isto implica dizer
que o que diferencia um auditério de outro ndo sdo seus valores, e sim a forma

como sao organizados preferencialmente. Vejamos o exemplo a seguir:

Um vendedor de anuincios nas paginas amarelas das listas
telefénicas contou que, em visita a um cliente, dono de uma firma
de informatica, convenceu-o das vantagens de ter sua empresa
figurando na lista. Apesar de convencido, o cliente disse a ele: -
Tudo bem, eu concordo, mas nés vamos mudar no préximo
semestre e ai muda o endereco, o telefone e, se eu fizer o
anuncio agora, vou jogar fora o meu dinheiro. O vendedor sabia,
de anteméo, que a sede da empresa era propria e que o
argumento era, portanto, falso. Sua intuicdo € de que devia
haver algum valor oculto que ele ndo sabia qual era e que estava
impedindo a finalizacdo do processo persuasivo, o fechamento
do negdcio. Nesse momento fez entdo a pergunta: - Mas além
disso? Haveria alguma outra razdo para que vocé nao fizesse o
anuncio? Veja que o vendedor ndo tentou desmascarar o
comprador. Tentou apenas extrair dele outras informacdes,
outros valores com o0s quais pudesse trabalhar. Como resposta,
o cliente Ihe disse: - Além disso ... 0 seu pre¢o esta um pouco
caro e 0 nosso caixa este més esta baixo . . . Nesse momento,
0 vendedor teve acesso a um valor anteriormente oculto. Disse
ele entdo o seguinte: - Bem, nés estamos com uma promocao
de 25 % de desconto este més, com parcelamento em trés
vezes. Se quiser, eu posso jogar a primeira parcela para o
proximo més. Diante disso, o cliente disse que nédo tinha bem
certeza de que ia haver a alegada mudanca e fechou o negécio,
assinando a proposta de compra. (ABREU, 2010 p. 35).
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Vemos aqui a importancia de se entender a hierarquia dos valores do
publico ou auditério a quem se pretende influenciar, de modo que esse
conhecimento sera favoravel a tatica de reirarquizacdo também dos valores
mobilizados pelo orador, buscando entdo transmitir possiveis novos valores,
para que estes causem um novo modelo de organizacdo das ideias, da defesa

de determinadas teses ancoradas em argumentos adequados.
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3 O PROCESSO ARGUMENTATIVO EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS E
PROPAGANDA GOVERNAMENTAL: ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo temos por objetivo dedicar-se a explicar os métodos e
aspectos metodologicos, juntamente com o processo de desenvolvimento e
caracterizacdo da pesquisa. Respectivamente seguiremos pontuando os
aspectos que caracterizam este trabalho, delimitando o corpus objeto de estudo
que sao os anuncios publicitarios e propaganda, e demonstrando quais foram os
meios utilizados para coleta do corpus, juntamente com os procedimentos de

sua analise.

3.1 Caracterizacdo da pesquisa

O presente trabalho, trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa de
cunho exploratorio, pois a mesma vem tratar de entender e interpretar o assunto
que esta sendo abordado, numa perspectiva mais analitica e interpretativa, e

gue segundo Minayo (1999, p. 45)

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade
numeérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreenséao de
um grupo social, de uma organizagéo etc. Os pesquisadores que
adotam a abordagem qualitativa opdem-se ao pressuposto que
defende um modelo Unico de pesquisa para todas as ciéncias,
ja que as ciéncias sociais tém sua especificidade, o que
pressupfe uma metodologia prépria.

Dessa forma, a pesquisa tera como foco, explorar de forma aprofundada,
algumas campanhas publicitarias dentro do contexto de pandemia da Covid 19,
bem como, o uso da linguagem e suas teses, levando em consideracao as
questdes sociais, tendo por base tedrica a nova retdrica de Chaim Perelman,
analisando as teses, os lugares, as técnicas, e 0s valores argumentativos e suas

hierarquias.

3.2 Consideracdes sobre o discurso publicitario e propaganda, objeto de

estudo

Em se tratando do discurso publicitario, € importante destacar que ele tem

passado por grandes evolucgdes, diferentes meios de propagacdo durante os
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altimos anos. Os meios de comunicacdo tais como: Facebook, Twitter,
Instagram, e principalmente o Youtube, tém sido alvos de grandes empresas e
instituicbes, para transmitir suas campanhas publicitarias cada vez mais
elaboradas e criativas, com intuito de vender um determinado produto, ou
simplesmente expor uma determinada opinido sobre um assunto em questéo. E
sobre esse género discursivo também € preciso entender que, segundo 0s

autores a seguir:

Tratando dos anuncios publicitarios, em midias sociais, é
necessario abordar a linguagem verbo-visual, que se faz
presente nesse @género. Levamos em consideracdo o0s
enunciados concretos na visao de Bakhtin, de acordo com os
géneros discursivos. Segundo Puzzo (2012), “para Bakhtin as
pessoas devem ser as responsaveis pelos seus atos
comunicativos, respondendo assim, aos enunciados que 0s
precedem e propondo respostas aos que vém a seguir’. Esses
enunciados nao precisam ser, necessariamente a palavra
proferida. No caso dos andncios publicitarios a linguagem o
verbo-visual é importante, pois atrai a atengédo das pessoas, de
forma mais efetiva. (ROSKOWINSKI, OLIVEIRA, 2017, p. 96).

Os anuncios publicitarios tém sido um dos géneros textuais atualmente
mais consumidos, justamente por sua estrutura ndo se tratar necessariamente
apenas escrita, mas em uma grande maioria verbo-visual. Essa tatica acaba
sendo mais chamativa ao publico, pois envolve varios aspectos tantos visuais
como auditivos, tornando sua comunicacdo mais atual, seguindo 0s passos
frente os avancos tecnoldgicos e midiaticos. Dessa forma, por se tratar de um
género mais atraente ao publico, uma das suas caracteristicas que € o0 viés
argumentativo de convencimento, acaba se tornando mais proveitoso dentro
desse discurso. E sobre esta caracteristica presente no género, podemos

compreender que, para Goncalves (2014)

O género textual antncio publicitario € um tipo de género que,
segundo Vestergaard e Schoroder (1988 apud FARIA; PINTO,
2010, p. 249), é definido como sendo uma forma de
comunicacdo de massa que tem como finalidade informar e
incitar as pessoas a determinados comportamentos; forma de
comunicacgdao publica que se dirige, em sua grande maioria, a um
publico andnimo, ndo conhecido particularmente pelo
anunciante. (Apud GONCALVES, 2014, p. 3)
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Ou seja, 0s anuncios publicitarios, tem por seu intuito ndo apenas de passar
uma ideia a determinado publico, mas de convencimento de sua tese, seja a
venda de um produto, servico ou comportamento. Visto que, é justamente o que
esses discursos escolhidos para o corpus desta pesquisa, tentam repassar
através de suas companhas vinculadas ao contexto pandémico, através de seus
argumentos e valores mobilizados, vinculando a empresa a um posicionamento
social, impulsionando o publico a um comportamento de prevencao, através do
iIsolamento social via quarentena.

Assim como o género anuncio publicitario, o género anuncio propaganda
também possui 0 seu intuito de persuaséo, porém o que acaba diferindo um do
outro em sua forma de definicdo, é o seu aspecto mais ideolégico e que ndo
possui nenhuma finalidade comercial. Vejamos a citagéo a seguir que segundo
Silva (2015).

O género anuncio de propaganda, da mesma forma, que o
género anuncio publicitario, pertence ao campo da atividade
publicitaria. De acordo com Fairclough (2003), o género anuncio
propaganda, também é um género situado, relativamente
estavel, inserido na ordem do discurso publicitario, que possui
caracteristicas composicionais potencialmente definidas e
ocorrem em diversas praticas sociais. (SILVA, 2015, p. 54).

Sobre o género anuncio propaganda, podemos perceber que também
esta vinculado a esfera publicitaria e estabelece relagdo com o género em
anuncio publicitario, visto que ambos pertencem ao mesmo grupo de ordem
discursiva. Nao por acaso, algumas vezes acabam sendo confundidos e vistos
como iguais, porém como dito anteriormente, o anuncio publicitario possui um
objetivo mais voltado para o campo comercial, lucrativo, o que nao significa que
seu intuito seja apenas o de comercializar um produto material, podendo
pretender também divulgar posicionamentos das empresas e marcas em relacédo
a aspectos sociais considerados pelos enunciadores, como no caso dos

anuncios que selecionados para esta pesquisa.

3.3 Delimitacao e coleta do corpus

O corpus desse trabalho foi coletado diretamente do site Youtube, de modo

que, foram selecionadas 03 anuncios publicitarios com uma mensagem de
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prevencdo a pandemia, e 01 propaganda governamental como uma forma de
critica a quarentena, sendo respectivamente cada um destes de diferentes
anunciantes, instituicdo governamental ou empresas de grandes marcas, e sua
escolha se deu pelo fato de poder mostrar diferentes textos da esfera discursiva
da publicidade que reverberam posicionamentos em relacdo a pandemia
enfrentada em virtude do Coronavirus, refletindo sobre como a argumentacao e
os valores sao mobilizados nesses anuncios em funcéo da defesa de teses sobre
problematicas sociais.

Outra motivacéo para a escolha dessas campanhas, foi justamente a sua
repercussao causada nos meios comunicativos, sendo essas 4, as principais
delas. O primeiro anuncio foi o da marca de carro Chevrolet, tendo por titulo “N&o
use seu chevrolet hoje” reproduzido em formato de video, com pouco mais de
40 segundos, o0 mesmo tem sua construcdo baseada no contexto pandémico,
nos traz um slogan diferenciado dos que costumam ser propagados pela
empresa em relagdo aos seus carros.

Vale ressaltar que, assim como este e 0s demais anuncios que seguem
esta lista, todos foram produzidos em forma de videos, e publicados na pagina
oficial do Youtube, produzidos entre o periodo de marco e junho de 2020, periodo
em que a discussdo em torno do isolamento social era polémica. E segundo
deles tem por titulo, “Existem razdes para acreditar” produzido pela empresa da
Coca-Cola, trazendo varias mensagens de incentivo dentro do contexto
pandémico.

Seguindo, teremos o anuncio da empresa Nike, tendo por titulo, You Can’t
Stop Us (Nada pode parar a gente) o qual reine em imagens preto e branco,
varios esportistas fazendo exercicios dentro de suas casas. Vale destacar que,
a mesma empresa estava compartilhando em suas redes sociais a campanha
tendo por hashtags “PlayForTheWorld” (Jogue pelo mundo) presente também na
mensagem do anuncio “Nada pode parar a gente”.

A escolha dos 3 primeiros anuncios baseia-se na justificativa de que todos
estes nos trazem campanhas com intuitos semelhantes, que € o da prevencao,
isolamento, e distanciamento social, e suas construcdes referem-se ao contexto
da covid19. Vale ressaltar também que os mesmos, séo publicacbes de grandes
Marcas do mundo do comércio, ou seja, geralmente empresas desse ramo, tém

suas publicidades voltadas ao engajamento e venda dos seus produtos, porém,



25

diante de tais circunstancias, essas empresas mudaram o foco de suas
mensagens, através de campanhas que motivassem ndo apenas seus
consumidores, mas toda populacao, ndo para a compra de um produto, mas para
unidos enfrentarem uma mesma causa social em favor da vida.

Por dltimo temos o a propaganda governamental que, diferente dos
anteriores, ndo é de autoria de nenhuma empresa privada, mas produzida pelo
préprio governo federal, de modo que o seu conteddo e argumentos acabam se
diferindo dos demais anuncios. Tendo por titulo dessa campanha “O Brasil ndo
pode parar”, também produzido em forma de video, tem por sua mensagem uma
critica aos isolamentos mobilizados por conta da pandemia. A escolha desta
propaganda se deu por dois fatores principais: primeiro por se tratar de um
discurso que se remete a mesma tematica da pandemia da Covid-19, mas sendo
de outra esfera a institucional, politica, segundo em virtude de ele representar
um posicionamento contrario ao que se defende no pais e no mundo, o que
reflete as diferentes possibilidades de processos argumentativos mobilizados
pelo orador em funcao de seu auditorio.

Como todo o corpus desta pesquisa foi encontrado em formado de videos,
para a analise de desses discursos, fez-se necessario a utilizacdo da técnica de
transcricdo dos textos, para melhor desenvolvimento desta analise. De modo
que sua escolha foi justamente a oportunidade de trazer um género que abrange
diversos meios comunicativos, que é o discurso publicitario, além de ser muito
conhecido e visualizado pela grande maioria do publico, com uma tematica que
envolve todo contexto da atualidade abordando aspectos da vivéncia na
pandemia da Covid-19. Tema esse bastante discutido nas midias, redes sociais,
e televisdo, além de trazer muitas vezes, diversos pontos de vista, por vezes
controversos, de maneira que essas diferencas também podem ser observadas
nos proprios discursos publicitarios, gerando entdo espagos para debates e

guestdes a serem respondidas.
3.4 Procedimentos de analise

Partindo dos estudos da nova retérica, os procedimentos de analise
utilizados, séo baseados em alguns pontos relevantes dessa teoria, de modo

que os trechos separados de cada um dos discursos publicitarios, seréo
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analisados de acordo com categorias teéricas da abordagem escolhida e de
acordo com os objetivos tracados para essa pesquisa.

Assim, em um primeiro momento serdo analisadas as teses desses
discursos, ou seja, 0 assunto principal, considerando as técnicas argumentativas
e os lugares da argumentacédo mobilizados em fung&o de sua defesa, finalizando
com as hierarquias de valores, de modo a ilustrar como os discursos publicitarios

sao construidos argumentativamente.
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4  ANALISE DA CONSTRUGAO RETORICO-ARGUMENTATIVA DE
ANUNCIOS PUBLICITARIOS E PROPAGANDA GOVERNAMENTAL EM
CONTEXTO PANDEMICO

Em meio a um novo contexto vivenciado por todos, em consequéncia da
pandemia do novo coronavirus, todos nés tivemos que mudar nossos héabitos,
modos de vida, e tentar de alguma forma nos adaptarmos a essa nova realidade.
Dentro dessa situacdo, o0 mundo todo e juntamente com apoio da midia,
abracaram uma nova causa, que € a de ficar em casa, evitar aglomeracoes,
contatos diretos, e o aumento referente a higienizacao, tudo em prol de evitar o
aumento de contaminacbes e mortes causadas pelo coronavirus. E foi
justamente pensando nessa causa, que pessoas e algumas empresas também
tomaram iniciativas de campanhas publicitarias relacionadas com toda essa
problematica.

Neste capitulo iniciaremos o momento de analise dos anuncios em
destaque, tendo como objetivo compreender aspectos do processo
argumentativo dos discursos publicitarios frente ao contexto pandémico. Para
tanto, buscaremos analisar e perceber as principais teses nos anuncios, e quais
as técnicas argumentativas e hierarquias de valores utilizadas para suas

defesas.

4.1 Tese, e técnicas argumentativas em discursos publicitarios e

propaganda e sua relacdo com o contexto pandémico

As teses sao consideradas um dos pontos mais importantes de um
discurso argumentativo, nestas se expressa a ideia e ponto de vista que o orador
defende. Nesse sentido, analisaremos, a seguir, as teses defendidas nos
anuncios publicitarios e propaganda abordados nesta monografia. O primeiro
deles € o da marca Chevrolet, publicado no dia 25 de marc¢o de 2020, tendo por

titulo “Nao use seu Chevrolet” e em seu anuncio diz:

Fotografia e transcrigcdo do anuncio 01 - Nao use seu chevrolet hoje
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Fonte:  https://www.promoview.com.br/categoria/publicidade/a-dica-e-nao-use-o-seu-

chevrolet.html

A historia é como uma estrada. As vezes, nos deparamos com alguns obstaculos no
caminho. E agora estamos diante de mais um. Noés, da Chevrolet, sempre
incentivamos as pessoas a sair de casa, € a buscar novos caminhos. Mas nesse
momento crucial, queremos pedir justamente o contrario: Nao saia de casa. Nao use
seu Chevrolet. Enquanto isso, seguimos ao seu lado em todos os momentos, em cada
um de nossos carros e em todos 0s N0ssos canais digitais. Porgue as vezes, o melhor
jeito de encontrar novos caminhos, € ndo pegar nenhum caminho.

Neste anuncio podemos perceber que a principal tese defendida esta
justamente no enunciado principal do texto que é: Nao saia de casa. Nao use
seu Chevrolet, esse € justamente o intuito do andncio, pois em um momento de
pandemia pelo qual passamos, é necessario evitar viajar, e sair de suas casas.
Outro fator interessante nessa propaganda € que, por mais que a Chevrolet seja
uma marca de carro, a qual sempre incentivou as praticas de viagens com seus
veiculos, e a consequente compra deles, acaba demonstrando seu apelo e
cuidado com seus clientes com seu argumento de contradicdo em relacdo aos
seus discursos anteriores, visando a melhor escolha diante do contexto
pandémico e revelando seu cuidado com o bem-estar dos clientes, se
inscrevendo em uma politica pela vida sobreposta a da economia.

Na frase do trecho: A histéria é como uma estrada. As vezes, nos
deparamos com alguns obstaculos no caminho. Podemos observar um dos

argumentos fundamentados na estrutura do real, que é o argumento da analogia,
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pois 0 autor compara a historia que remete ao contexto da pandemia com a
estrada percorrida pelos carros, que as vezes passam a enfrentar determinados
obstaculos. Ou seja, ha uma semelhanca analogica da tese de ades&o inicial
com a tese principal. Diante de tal afirmagdo podemos concluir que, se uma
estrada contém obstéculos pelo caminho, 0 mais recomendavel nesse caso seria
evita-lo, pois estaria correndo o risco de acidentes e arriscando a propria vida
durante o trajeto, por esse motivo ndo faria sentido usar o seu carro diante
dessas condi¢des. O que remete ao risco de contaminacdo ao sair de casa na
pandemia.

Neste enunciado também podemos destacar a presenca do argumento
pragmatico que usa o apelo a prevencao contida na propria tese principal, pois
quando é dito ndo use seu Chevrolet, é justamente como uma forma de prevenir-
se em funcdo dos efeitos que sair de casa poderia causar, evitando fazer
viagens, e momentos que gerem 0S agrupamentos sociais. Também ha a
presenca da técnica de dissociacdo de noc¢des no que se refere ao argumento
de contradi¢do, pois o préprio anuncio coloca que esta incentivando algo
diferente do que esti acostumado. Antes o seu incentivo estava voltado
justamente em usar o carro de sua marca, agora porém, se pede para que nao
0 use neste momento de pandemia, tese que é também reforcada, enfatizada
pelo uso do sinal vermelho logo no inicio do andncio e conforme imagem
apresentada acima, que simboliza o0 perigo, a necessidade de parar, de néo
seguir viagem, de evitar contato social e a consequente contaminacao.

Outro anancio publicitario que também aderiu a campanha de prevencéo
contra 0 novo corona virus, foi o da marca Coca-cola, tendo por titulo, For The
Human Race, (Para a Raga Humana) publicado no dia 6 de junho de 2020, e em

sua publicacdo temos a seguinte mensagem:

Fotografia e transcricdo do anuncio 02 — Existem razdes para acreditar
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ExiM Ges para aqrﬁuita

P \MJ

Fonte: https://benettoncomunicacao.com.br/pt/blog/coca-cola-lanca-campanha-com-

Idquorazoes-para-acreditarrdquo-1477/

Para o vazio do silencio, descobrimos novos palcos, para cada queda na economia,
uma alta na generosidade, para cada escola fechada, ainda mais licbes de vida, para
cada pessoa isolada, nos cercamos de amor, e se alguma coisa nos separa, 0 N0SSo
espirito nos une, contra o virus, temos a nossa positividade, existem raz8es para
acreditar, vamos passar por essa juntos.

Essa publicidade tem por intuito trazer motivos de esperanca para todos
agueles que enfrentam os novos desafios do contexto causado pela pandemia,
tendo sua tese principal baseada na defesa de “existem razdes para acreditar”,
gue amparada pela tese de adeséo inicial, tenta resgatar a ideia de que, apesar
de todas as privacdes cautelosas de distanciamento de pessoas e coisas, diante
das tantas dificuldades encontradas, também ha pontos positivos a serem
observados, ha conquistas e superacfes a serem consideradas, como por
exemplo, o amor ao préximo, a generosidade, as novas aprendizagens de vida,
e as outras formas de aproximacdo entre pessoas, que nos mostra que nao
estamos sozinhos mesmo distantes. Assim, ha o apelo ao auditério no sentido
de se unir por essa causa e supera-la juntos, apesar da distancia do isolamento,
0 que é reforcado pela imagem final do andncio, conforme ilustrada acima, que
apresenta diferentes sujeitos unidos pela mesma causa.

Partindo para as técnicas argumentativas do anuncio da coca-cola,
podemos perceber que sua principal técnica é a fundamentada na estrutura do
real, sendo utilizado o argumento pragmatico, e como ja foi explicado

anteriormente, este fundamenta-se na relacdo de dois acontecimentos
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sucessivos por meio de um vinculo causal e ou ancorado na consequéncia de
determinado fato (ABREU, 2010). Por meio desse argumento, defende-se que
as dificuldades como o vazio e silenciamento, o fechamento das escolas, o
distanciamento provocaram, causaram alguns resultados positivos.

E se tratando do comercial essa técnica € perceptivel pois 0 que € sempre
destacado em sua mensagem € o resultado, sendo este positivo em relacdo ao
anterior que é negativo, como exemplo na frase: “para cada queda na economia,
uma alta na generosidade, para cada escola fechada ainda mais licées de vida”.
Vemos entdo dois acontecimentos sendo que o segundo é uma boa
consequéncia derivada do primeiro, mesmo gue esse esteja relacionado ao caos
e restricdes causados pelo problema decorrente da pandemia.

Dessa forma, podemos também perceber que o enunciado em destaque,
se relaciona com a tese principal, mostrando uma positividade frente as boas
acOes de humanismo, acolhimento, unido e generosidade entre as pessoas.
Além disso, a argumentacdo e defesa da tese do anuncio vai sendo construida
a partir do argumento por superacdo, que segundo Perelman (2005), “os
argumentos da superacao insistem na possibilidade de ir sempre mais longe num
certo sentido, sem que se entreveja um limite nessa dire¢do, e iSso com um
crescimento continuo de valor”, ou seja, esse crescimento de valores ndao pode
ser barrado pelas dificuldades. Na defesa da tese podemos perceber esse
crescimento que surge a partir de cada dificuldade encontrada.

A Nike foi outra grande empresa que também investiu nesse tipo de
publicidade voltada ao contexto de pandemia, incentivando as pessoas a ficarem
em suas casas, inclusive com a presenca de grandes atletas que foram
retratados no anuncio de video. Vejamos o exemplo de sua campanha

“PlayForTheWorld” (Jogue pelo mundo) publicado em 21 de marc¢o de 2020:

Fotografia e transcricdo do anuncio 03 - Jogue pelo mundo
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Fonte: https://www.b9.com.br/124488/nova-campanha-global-da-nike-incentiva-

treinamentos-fisicos-em-casa-durante-a-pandemia/

Aos que estao treinando na sala. Aos que estédo se exercitando na cozinha. Aos que
estdo malhando no quarto. Aos que estdo jogando na garagem. Aos que estdo suando
no pordo. Aos que estao fazendo esporte no corredor. A gente pode nao esta jogando
juntos. A gente pode ndo estar competindo por nossos paises. A gente pode ndo estar
num estadio lotado. Mas hoje estamos representando 7.8 bilhdes de pessoas. Essa
€ a nossa chance de jogar pelo bem do mundo.

Sabemos que a marca da Nike tem por principal publico-alvo de lojista, os
atletas, e esportistas de varias areas. Em sua mensagem ela retrata muito bem
esse seu publico, e ao mesmo tempo traz uma reflexdo sobre o contexto
pandémico, tendo por sua tese principal a defesa de que “essa € a nossa chance
de jogar pelo bem do mundo”, por meio de teses de adeséo inicial em que se
refere a cada modalidade de esporte domiciliar que vem sendo realizado, bem
como ao fato de que mesmo ndo estando jogando juntos, em um estadio lotado,
“‘estamos representando 7.8 bilhdes de pessoas”, ou seja, apesar de todo
afastamento social e restricdo no campo dos esportes, o mundo em plena crise
acabou ganhando novos atletas, e novos objetivos a serem alcancados, em uma
batalha que antes tinhamos competidores em busca do reconhecimento da
nacéo, agora essa luta tornou-se por algo de maior escala, o de jogar pelo bem
mundial, e pela vida de mais de 7,8 bilhGes de pessoas que estdo em nossas

maos.
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Podemos observar que campanha publicada pela empresa Nike, tem
como principal técnica argumentativa, os fundamentados na estrutura do real, se
destacando nos argumentos de forma analdgica e comparativa. Em sua tese de
adesao inicial, é feito uma comparacdo de semelhancas por analogia das a¢fes
relacionadas com os esportes, tais como, jogar, competir, e lutar, atribuindo-as
com as prevencdes via quarentena, mostrando que tais acdes podem ser
consideradas também uma forma de jogo pela conquista de esfera mundial, onde
cada jogador dara o seu esfor¢co ndo no campo de futebol, quadras de esportes,
e dentre outros espacos competitivos, mas dentro de suas proprias casas, como
ilustra a foto acima, como ilustra e enfatiza o anuncio ao longo do video em que
varias pessoas, atletas ou ndo, aparecem treinando, ndo no estadio que aparece
vazio, mas nos ambientes de suas proprias casas.

Outro argumento que podemos perceber aqui é o da divisdo que segundo
Perelman (2005) “A concepc¢ao do todo como a soma de suas partes serve de
fundamento para uma série de argumentos que podemos qualificar de
argumentos de divisao ou de particao”, ou seja, cada um a sua maneira e no seu
espaco, joga, luta e contribui para um todo. E justamente um dos intuitos desta
campanha, que visa incentivar cada pessoa a fazer sua parte de forma individual,
em casa, contribuindo para o bem de todos que estdo juntos numa mesma
causa.

Por ultimo temos o anuncio propaganda governamental que de outro
modo, gerou algumas polémicas e controvérsias, tendo por seu slogan,
#OBrasilNaoPodeParar, o mesmo foi criado pelo governo federal brasileiro e
publicado em 27 de marco de 2020, e sua mensagem dizia:

Fotografia e transcrigdo de anuncio 04 - O Brasil ndo pode parar
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30 Parar

Fonte: https://www.gazetadopovo.com.br/republica/breves/campanha-o-brasil-nao-

pode-parar-contra-oms/

Para os quase 40 milhdes de trabalhadores autbnomos, o brasil ndo pode parar. Para
0s ambulantes, engenheiros, feirantes, arquitetos, pedreiros, advogados, professores
particulares e prestadores de servico em geral, o brasil ndo pode parar. Para 0s
comerciantes do bairro, para os lojistas do centro, para os empegados domeésticos,
para milhdes de brasileiros, o brasil ndo pode parar. Para todas as empresas que
estdo paradas e que acabarao tendo de fechar as portas ou demitir funcionarios, o
brasil ndo pode parar. Para dezenas de milhdes de brasileiros assalariados e suas
familias, seus filhos e seus netos, seus pais e seus avés, o brasil ndo pode parar.
Para os milhdes de pacientes das mais diversas doengas e o0s heroicos profissionais
de saulde gue deles cuidam, para os brasileiros contaminados pelo Coronavirus, para
todos que dependem de atendimento e da chegada de remédios e equipamentos, 0
brasil ndo pode parar. Para quem defende a vida dos brasileiros e as condi¢fes para
gue todos vivam com qualidade, saude e dignidade, o Brasil definitivamente ndo pode
parar.

O comercial feito pelo governo federal teve por intuito, tentar mostrar a
necessidade de que o Brasil ndo parasse por conta da pandemia, é justamente
nesse ponto que essa publicidade se difere das demais que defendem uma
paralizacdo nacional. Essa, no entanto, mostra o contrario, e sua principal tese
se fundamenta em sua frase do slogan, o brasil ndo pode parar, e para defesa
da mesma, sdo utilizadas algumas técnicas argumentativas.

A principal técnica de persuasao utilizada na campanha do governo
federal, foram os argumentos fundamentados na estrutura do real, da categoria

de argumentos pragmaticos, vejamos o trecho a seguir. “Para os milhdes de
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pacientes das mais diversas doencas e 0s heroicos profissionais de saude que
deles cuidam, para os brasileiros contaminados pelo Coronavirus, para todos
gue dependem de atendimento e da chegada de remédios e equipamentos, o
brasil ndo pode parar. Para quem defende a vida dos brasileiros e as condi¢cdes
para que todos vivam com qualidade, saude e dignidade, o Brasil definitivamente
nao pode parar”. Segundo Abreu (2010), os argumentos pragmaticos dizem
respeito a acontecimentos simultdneos onde um pode ser a causa do outro. No
trecho destacado podemos ver que o orador tenta passar a ideia das
consequéncias relacionadas com as medidas de quarentena, como argumentos
de defesa de sua tese principal.

Nesse sentido, por meio da argumentacdo pragmatica, o orador insinua
para o auditorio possiveis consequéncias como pacientes de varias doencas que
ndo teriam seus atendimentos, juntamente com seus remédios e equipamentos.
E o0 escasso nas condi¢des de vida e dignidade, ou seja, para esse discurso se
o brasil parar (atendendo as medidas sanitarias de seguranca via quarentena)
as consequéncias afetarao diretamente a saude de alguns, juntamente com o
estado econdbmico dos brasileiros que sao englobados pelo argumento da
inclusédo da parte no todo ja que se refere ao Brasil como um todo que ndo pode
parar, 0 que remete ao patriotismo inclusive pelas cores e bandeira utilizadas no
anuncio conforme ilustrado da imagem acima, e remete também a oposicao as
recomendacdes sanitarias de que somente 0s servicos essenciais funcionariam.
Em defesa dessa tese, busca atingir um auditério mais amplo, representado por

agueles que representam o pais.

4.2 Hierarquias de valores e lugares da argumentacdo mobilizados na

defesa das teses dos discursos publicitarios no contexto pandémico

Sabemos que todas as pessoas, carregam em si, valores formados ou
influenciados pela cultura, religido, crencas, e diversos fatores que podem
influenciar a sua formacéo ideoldgica. E como j& foi falado anteriormente,
pessoas ou grupos que possuem 0s mesmos valores podem ter suas opinides
diferentes em relacdo a determinados discursos que sdo propagados. Essa
diferenca se da justamente na forma como esses valores sdo hierarquizados, ou

seja, de acordo com o grau de importancia que € dado a cada um.
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Tendo o conhecimento dos valores inseridos dentro da sociedade, grupo,
Ou pessoas que represente o auditorio a quem o orador busca influenciar, ele
podera usar desse conhecimento como mecanismo de persuasao através da
reierarquizagdo de valores em funcdo da aceitacdo do auditorio. Passamos a
analisar como os valores sdo hierarquizados e a que lugares a argumentacao
dos respectivos anuncios remetem.

Retomando o anuncio 01, vejamos o trecho da Chevrolet: “NGs, da
Chevrolet, sempre incentivamos as pessoas a sair de casa, e a buscar novos
caminhos. Mas nesse momento crucial, queremos pedir justamente o contrério:
N&o saia de casa. Ndo use seu Chevrolet”. A Chevrolet é conhecida por ser
uma empresa de carros, e seu discurso em outros contextos era justamente
focado na venda e no uso dos seus automdéveis, mas nesse caso houve uma
mudanca do foco dos seus valores. Visto que em plena pandemia havia uma
recomendacao de adesdo a quarentena para seguranca de todos.

A mudanca na hierarquizacdo dos valores aqui inseridos, se da através
da utilizacdo do lugar de pessoa, como sendo 0 mais importante em sua
colocacgéo, dando maior credibilidade a premissa “nédo saia de casa”’, ou seja, 0S
valores do isolamento, da prevencao em favor da saude de toda uma populacgéo,
implicitos nessa defesa, sdo 0s mais importantes, e mais recomendavel por
exemplo do que viajar neste contexto, impulsionando a adesao de sua tese “nao
use seu Chevrolet”. E compreendido também que esses dois valores podem
estar associados a dois valores considerados concretos, que sdo 0s automoveis
e as pessoas, mas remetendo aos valores abstratos no sentido da seguranca e
prevencao e cuidados com a saude, com o outro.

O anuncio 02 Existem razdes para acreditar, publicado pela Coca-Cola,
tem como principal argumento a hierarquizacéo de valores abstratos em relacao
aos valores concretos, ndo que estes sejam excluidos, mas ha uma
sobreposicao destes, no intuito de levar o auditério a aceitar a tese de que
“‘existem razdes para acreditar”, impulsionado pelo valor da positividade, e das
superacoes.

Vejamos os trechos: “Para o vazio do silencio, descobrimos novos palcos”
valorizacdo do isolamento com a oportunidade de coisas novas (valores
abstratos), vale ressaltar que, a empresa da Coca-Cola em sua grande maioria

de investimentos na publicidade em contextos de normalidade, tem os seus
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anuncios voltados a momentos de festas, confraterniza¢des e tudo que envolve
essa unido entre as pessoas. Mas no andncio em analise, considerando o
contexto de sua producao, os valores que ocupam o topo da hierarquia sdo a
positividade e a superacéo das dificuldades encontradas.

O proximo trecho: “para cada queda na economia, uma alta na
generosidade” valorizacdo do doar-se, da generosidade (valores abstratos) em
relacdo as perdas e baixas na economia (valores concretos). “Para cada escola
fechada, ainda mais licbes de vida”, neste momento durante a transmissédo do
video, aparecem criancas e jovens em suas casas interagindo com seus pais,
dessa forma podemos entender uma valorizacao das licbes de vida acima do
valor do fechamento das escolas. Incluindo a valorizacédo da familia quando se
visualiza no video a interacdo mais proxima de pais e filhos em suas casas.
Deste modo, podemos também entender a importancia do lugar da pessoa assim
como no anuncio anterior, bem como o0 da esséncia pois 0s valores aqui
inseridos estdo vinculados ao proprio ser humano e a sua esséncia e da vida,
destacando valores como a dignidade, esperanca e generosidade.

Em relagdo ao anuncio 03, analisemos que valores sdo mobilizados pelo
orador que representa a empresa Nike no seguinte trecho: “A gente pode néo
esta jogando juntos. A gente pode ndo estar competindo por nossos paises. A
gente pode ndo estar num estadio lotado. Mas hoje estamos representando 7.8
bilhbes de pessoas. Essa € a nossa chance de jogar pelo bem do mundo”. O
valor prioritario atribuido neste discurso, é o de lutar e competir por uma causa
muito maior, esta nova competicdo nao se trata mais de uma disputa pessoal ou
por seu pais (valores concretos), mas sim de amplitude global. Ou seja, os
valores de “responsabilidade” de jogar em prol da nagéo, de contribuir com o
bem do outro. Dessa forma, podemos compreender que ha um lugar de
guantidade, justamente pelo uso do 7.8 bilhdes, representando o total da
populacdo mundial que depende da luta, colaboracédo de cada um. Tem-se ai o
valor da empatia, do cuidado com o outro como sendo 0 mais importante, o que
reflete a responsabilidade da marca com o bem das pessoas.

Em oposicdo aos anuncios anteriores, também foi divulgada a
propaganda que veiculou a campanha de autoria do governo federal,
representado pelo atual Presidente Jair Messias Bolsonaro, que de modo

contraditorio e em resposta as acoes de prevencao mobilizadas pela maioria dos
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governos estaduais que optaram pela quarentena, defendeu o posicionamento
da propaganda 04, de que “o brasil ndo pode parar’.

Por representar um viés pautado nos valores de uma politica econémica
em relacdo aos da prevencgédo e do cuidado com a vida, a campanha acabou
gerando algumas criticas como por exemplo o deputado Alexandre Padilha do
Partido dos trabalhadores, e que segundo ele: “Ela (a campanha) € criminosa
porque tenta fazer uma polarizacdo entre salvar vidas ou a economia. Temos
que fazer uma campanha em que o Brasil tem que viver, que a vida néo pode
parar, que a vida tem que ser preservada, que a vida tem que ser defendida”.
Sua fala se baseia no fato de que, a campanha tem por seu objetivo incentivar
as pessoas e empresas a continuarem seus trabalhos (ver transcricdo da
propaganda na péagina 18), pois o brasil ndo pode parar por conta de uma
pandemia, dando entdo preferéncia aos valores concretos relacionados a
economia, ao trabalho.

Interessante notar que, por mais que ambos a salde e a economia sejam
valores aceitaveis e importantes para todos, 0 modo como esses valores sao
hierarquizados mudam totalmente a forma de aceitacdo de diferentes publicos,
provando mais uma vez a relevancia dessas hierarquias como ferramenta de
argumentos discursivos, ja que aqui, o valor da preservacao e cuidado com a
vida, salde estao abaixo do valor econdmico, embora, em fun¢ao dele, por vezes
esses valores sao colocados como justificativa para que outros se sobreponham.

Nessa argumentacao percebemos ainda a recorréncia ao lugar do existente,
que segundo Abreu (2010) “se da preferéncia aquilo que ja existe”, que no caso
seria, 0s empregos de trabalhadores autbnomos e de empresas, a assisténcia
de saulde, seguranca e educacdo, e 0 movimento que gira entorno dos
comércios, economia etc. Dando a entender que, colocar as privatizacdes
mobilizadas pela quarentena como prioridade, é colocar em risco todas essas
coisas ja existentes. Aléem disso, recorre também ao lugar da quantidade quando
destaca o numero de trabalhadores e pessoas a serem afetadas o que justificaria
a ndo possibilidade de paralizacéo.

Além das andlises aqui mencionadas, é importante também frisar que,
existe uma dualidade presente na constituicdo desses discursos. No que diz
respeito a primeira categoria referente aos 3 primeiros anuancios publicitarios,

podemos perceber que a defesa de suas teses vai criando nesses discursos uma
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politica de vida, ou seja dando sempre maior importancia a saude das pessoas,
incentivando os métodos de prevencao e provocando nos interlocutores a ideia
de que, a vida é o mais importante nesse momento, ndo a lucratividade, as
vendas de seus produtos, conforme defendem as empresas. Em contrapartida o
anuncio propaganda criado pelo Governo Federal acaba fazendo o inverso,
mobilizando, mesmo que de forma subliminar, uma ideia de politica de morte,
pois o foco de sua mensagem se baseia na critica referente a uma das medidas
de prevencao, que sdo incentivadas e recomendas inclusive pela propria (OMS)
Organizacdo Mundial de Saude, no que se refere ao isolamento social. Tais
recomendacdes sao vistas como primordial & luta contra o coronavirus, ou seja,
ir contra isto é ndo ter uma preocupacdo adequada a vida e saude de uma
populacdo. Assim, observamos cOmoO 0S processos argumentativos vao se
(re)construindo em favor da defesa de teses e do envolvimento entre orador e

auditério em funcéo da aceitacdo delas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando iniciou-se o trabalho desta pesquisa, constatou-se a oportunidade
de trabalhar uma novidade de assunto que fazia parte do atual contexto da
sociedade. Por esse motivo, era de grande importancia estudar sobre “a
construgdo retérico-argumentativa de discursos publicitarios em contexto
pandémico do coronavirus, para conhecimento e aprendizagem desta teoria no
gue engloba as técnicas argumentativas, 0s valores hierarquicos e suas teses,
e as possiveis reflexdes que podem suscitar os diferentes discursos veiculados
socialmente por meio de seu viés argumentativo.

Diante disto, a pesquisa teve por objetivo geral, analisar aspectos da
construcdo retdrico-argumentativa de anuncios publicitarios e propaganda
governamental do contexto pandémico, com foco nas teses defendidas e nas
hierarquias de valores construidas. Constatando-se que esses objetivos foram
atendidos, porque efetivamente o trabalho conseguiu demonstrar tais aspectos,
a partir dos exemplos selecionados em seus aspectos argumentativos.

Como objetivos especificos buscamos; identificar e interpretar as teses
defendidas nos discursos publicitarios e propaganda do contexto pandémico;
analisar as técnicas argumentativas e os lugares da argumentacdo mobilizados
na defesa das teses; e interpretar e compreender as hierarquias dos valores
construidas na defesa das teses em seus discursos e sua relagdo com o contexto
pandémico. Tais objetivos foram alcancados a partir da andlise das teses, e
identificado suas técnicas tomando por base os estudos da Nova Retorica de
Perelman e retomados também pelos outros autores aqui mencionados.

Na tese principal do anuncio da Chevrolet, vemos uma recomendacéo da
empresa aos seus consumidores ao pedir que ndo saiam de casa, e ndo usem
o seu Chevrolet, de modo que sua tese foi formulada a partir de uma
desconstrucdo de seus anuncios anteriores, ja que a empresa sempre tinha por
intuito a valorizagdo, venda e uso de seus veiculos, mas neste caso seu foco
esta na saude dos seus consumidores. A empresa da Coca-Cola evoca sua tese
‘existem razdes para acreditar” construida de uma forma motivacional,
incentivando seus consumidores a enxergarem esse momento cComo uma

oportunidade de novas aprendizagens, e desenvolvimento humanitario. A Nike
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por sua vez tem sua tese principal inspirada no meio esportivo de competicao,
sendo construida na concepcao de se jogar pelo bem do mundo (em casa),
tornando ndo s6 os atletas profissionais participantes desse jogo, mas todo e
qualquer individuo que queira fazer parte desta causa. Ja o anuncio propaganda
do governo federal, traz a defesa da tese de que o brasil ndo pode parar, na
contraméo do que defenderam os outros discurso e as demais autoridades do
nosso pais e do mundo. Ele apresenta uma critica as medidas de distanciamento
via quarentena, tentando mobilizar pessoas e empresas a retomarem seus
devidos trabalhos, (garantindo) a movimentacdo do comércio e economia em
funcdo das consequéncias que sua paralizacdo poderia causar.

Além disso, buscamos compreender a construcdo das hierarquias dos
valores, juntamente com os lugares da argumentacdo mobilizados da defesa das
teses dos anuncios. Como pudemos observar, cada discurso evidenciou uma
hierarquia de valores em funcdo da defesa de sua tese. No anuncio 01 por
exemplo; os valores hierarquizados sdo o de isolamento, e prevencédo em favor
da saude de toda uma populagdo, utilizando o lugar de pessoa para tal
argumento. No anuncio 02; vemos a presenca de valores abstratos evidenciados
na ideia da positividade, das possiveis superacdes, e na generosidade humana
desencadeada por tais fatos, e para defesa desses valores também é utilizado o
lugar de pessoa assim como no anuncio anterior. Dessa forma, percebe-se
diferentes valores mobilizados nos anuncios destacados, e cuja reirarquiza-los e
lugares da argumentacdo de onde partem seus argumentos buscam mobilizar o
auditério na aceitacdo de suas teses e no comprometimento de cada um em
favor da vida.

A pesquisa partiu da busca pelo conhecimento dos aspectos da constru¢ao
retérico-argumentativa, presentes nos discursos publicitdrios em contexto de
pandemia. Nesse sentido, essa problematica foi respondida a partir da analise
dos anuncios e seus argumentos que motivaram a defesa de suas teses
principais, partindo do uso de diferentes técnicas argumentativas e valores
colocados com maior grau de importancia dentro das campanhas voltadas ao
contexto do covid19.

Diante do uso da metodologia para construcédo deste trabalho de cunho
cientifico, foram encontradas algumas limitagbes no que diz respeito aos

anuncios publicitarios escolhidos, pois, por se tratar de uma tematica bastante
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discutida em sua atualidade, e existirem milhares de outras campanhas voltadas
ao contexto de pandemia, foi possivel escolher apenas 4 destes anuncios,
representativos da tematica e critérios estabelecidos para analise, devido ao
curto periodo para realizacéo da pesquisa.

Dessa forma, esta pesquisa traz sua contribuicdo para area da
argumentacao, através da analise dos valores hierarquicos, e das técnicas
argumentativas presentes nos discursos publicitarios para defesa de suas teses,
nos levando a refletir sobre como os textos do cotidiano mobilizam aspectos da
argumentacdo em funcdo do auditério e do objetivo a que se destinam. Pode
contribuir também para o publico em geral, permitindo a reflexdo através da
analise desses anuncios em contexto de pandemia, através de suas teses, suas
semelhancas, e seus diferentes pontos de vistas e posicionamentos sociais que
revelam o (n&o)comprometimento com a vida em fungcdo de valores
hierarquizados. De modo que, recomenda-se aos novos estudantes e
pesquisadores da area e afins, buscar explorar mais esses conteldos nos
diversos sites, empresas, como também nos proprios discursos politicos, de
governo, estatais, e dentre outros, visando um olhar mais critico enquanto

auditorio de discursos veiculados socialmente.
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